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Résumé 
Chercheurs et praticiens parlent de patrimoine de marque sans que le sens et la distinction 
avec les concepts proches soient tout à fait clairs. À travers une revue de la littérature 
multidisciplinaire, cet article distingue le patrimoine de marque des concepts G¶KpULWDJHde 
rétro, de QRVWDOJLHRXG¶DXWKHQWLFLWp. Il le définit comme une construction dynamique à partir 
G¶XQSDVVpKpULWpou emprunté, mise au service GHO¶LGHQWLWpde la marque, et destinée à être 
transmis. Onze propositions de recherches sont rassemblées dans un cadre intégrateur ouvrant 
la voie à des recherches futures et contribuant à la recherche sur la gestion de marque et la 
place des consommateurs dans la création de valeur. 
Mots clés : patrimoine de marque, passé, héritage de marque, nostalgie, authenticité, capital 
marque, management de la marque.  
Abstract 
2 
 
While academics and practitioners discuss brand heritage (patrimoine de marque), the 
meaning and the distinction from related concepts remain unclear. Through a 
multidisciplinary literature review, this paper distinguishes brand heritage from brand 
inheritance, retro, nostalgia or authenticity, and defines brand heritage as a dynamic 
construction based on an inherited and borrowed past, put to the use of the brand¶V LGHQWLW\
and intended to be transmitted. Eleven research proposals are synthesized in an integrative 
framework paving the way for future research and contributing to the research on brand 
management and the FRQVXPHUV¶UROHLQWKHYDOXHFUHDWLRQSURFHVV. 
Keywords: brand heritage, past, brand inheritance, nostalgia, authenticity, brand equity, brand 
management. 
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Introduction 
Dans un contexte occidental qui accorde de plus en plus de valeur aux représentations 
patrimoniales du passé (Hartog, 2012; Leniaud, 1992; Lowenthal, 2015), managers et 
chercheurs appliquent le concept de patrimoine aux marques. Le phénomène est large : par 
exemple, Lacoste désigne les liserés apposés sur ses vêtements comme des clins G¶°LOjson 
patrimoine tennis, O¶$YHQWXUH 3HXJHRW HVW XQ PXVpH DIILFKDQW O¶REMHFWLI de valoriser le 
patrimoine de la marque. Même sur un marché aussi innovant que la téléphonie mobile, 
Samsung insiste désormais sur le patrimoine de la marque afin de construire un lien 
émotionnel avec ses consommateurs (Ghosh, 2016).  
Ces usages managériaux trouvent un prolongement dans la littérature académique qui propose 
la définition suivante: «(?XQHGLPHQVLRQGH O¶LGHQWLWpG¶XQHPDUTXHTXH O¶RQ WURXYHGDQVVRQ
historique relationnel, sa longévité, ses valeurs fondamentales, son utilisation de symboles et 
particulièrement dans une croyance organisatiRQQHOOHTXHO¶KLVWRLUHHVWLPSRUWDQWH(?» (Urde et 
al., 2007 : p.4). De nombreuses recherches mobilisent le concept de patrimoine de marque, 
notamment sur le positionnement (Hudson, 2011), les points de vente (Dion et Borraz, 2015), 
O¶DXWKHQWLFLWpGHODPDUTXH(Leigh et al., 2006(?; Napoli et al., 2014), ou encore la nostalgie en 
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publicité (Merchant et Rose, 2013). Pour autant, LO Q¶HVW SDV WRXMRXUV FODLUHPHQW GpILQL QL
distingué des concepts proches et sa mesure reste floue. 
/¶REMHFWLIGHFHWDUWLFOHGHV\QWKqVHest de contribuer à la recherche en gestion de marque par 
la clarification du concept de patrimoine&HWWHFRQWULEXWLRQSUHQGODIRUPHG¶XQHLQWpJUDWLRQ
de champs de recherche distincts, mais liés entre eux par ce concept (MacInnis, 2011) : la 
QRVWDOJLHO¶DXWKHQWLFLWple retro marketing et le patrimoine de marque. /¶DUWLFOHHVWVWUXFWXUp 
en trois parties qui ouvrent de nouvelles pistes de recherche. La première partie revient sur le 
concept de patrimoine et en pose la structure sous-MDFHQWHDILQGHSRXYRLUO¶DGDSWHUDXQLYHDX
G¶DQDO\VHGHODPDUTXH/DGHX[LqPHSDUWLHprésente une revue de la littérature en marketing 
intégrant les recherches existantes sur la construction du patrimoine de marque, les éléments 
qui le composent, les conséquences de son utilisation en marketing, et sa mesure. Onze 
propositions de recherche émergent de cHWUDYDLOG¶LQWpJUDWLRQ. La troisième partie développe 
ces onze propositions qui enrichissent la recherche sur la constructioQ HW O¶HQWUHWLHQ GH OD
marque, ainsi que sur la place du consommateur dans la création de valeur.  
 
 
Origines du patrimoine de marque 
 
Les recherches en sciences de JHVWLRQXWLOLVHQWVRXYHQWGHVFRQFHSWVLVVXVG¶DXWUHVGLVFLSOLQHV. 
La littérature recommande d¶en préciser la structure sous-jacente afin de les adapter à leur 
nouveau QLYHDX G¶DQDO\VH, ici : la marque (Lecocq, 2012(?; MacKenzie, 2003). En 
conséquence, cette première partie apporte trois précisions quant au sens du concept de 
patrimoine7RXWG¶DERUG, elle le distingue du passé dont il est une représentation, puis elle le 
caractérise en tant que représentation du passé, et enfin, elle le définit comme un concept de 
management de marque. 
 
Conscience du temps et valeur du passé 
'pILQLU OH SDWULPRLQH GH PDUTXH LPSOLTXH WRXW G¶DERUG G¶H[SRVHU TX¶LO Q¶HVW TX¶XQH
représentation du passé et non le passé lui-même. Le patrimoine est un concept de 
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représentation du passé étudié au sein des recherches sur le temps phénoménologique, celui 
GX YpFX HW GH O¶HVSULW (Ricoeur, 1985). Si WRXV OHV rWUHV YLYDQWV IRQW O¶H[SpULHQFH GH
changements G¶pWDWO¶+RPPHprend conscience de la durée et construit une représentation du 
temps qui dépasse le cadre du présent (Bergadaà, 1988, 1989(?; Fraisse, 1967). Cette 
représentation peut se construire selon un modèle circulaire (les saisons) ou linéaire (la frise 
chronologique), avec des implications sur la valeur accordée au passé (Geertz, 1973). Dans un 
contexte occidental définissant principalement le temps comme un processus linéaire, 
l¶+RPPHGLVWLQJXHSDUO¶HVSULW le SDVVpTXLOHSUpFqGHHWO¶DYHQLUTXLOXLVXFFqGHUD (Ricoeur, 
2000). Le passé est reconstruit subjectivement en fonction GHO¶kJHGHODSRVLWLRQVRFLDOHGH
ODSHUVRQQDOLWpHWGHVJURXSHVG¶DSSDUWHQDQFH(Fraisse, 1967), à partir des connaissances dont 
dispose un individu ou un groupe à un moment donné (Mead, 1929).  
7RXV OHV JURXSHV KXPDLQV Q¶DFFRUGHQW SDV OH PrPH LQWpUrW DX SDVVp. Ainsi, Anciens et 
0RGHUQHV V¶RSSRVHQW VXU OD SODFH j lui laisser (Lowenthal, 2015) et les futuristes réfutent 
O¶LGpHPrPHTX¶LOait une valeur (Marinetti, 1909). 3RXUDXWDQWG¶DSUqVLowenthal (2015) huit 
motivations poussent O¶rWUH KXPDLQ à connaître le passé : rendre le présent plus familier, 
faciliter la prise de décisions, communier avec des ancêtres, légitimer son propos, affirmer 
VRQLGHQWLWpV¶DSSURSULHUXQSDWULPRLQHWUDQVFHQGHUle présent ou s¶en échapper. Le contexte 
actuel est propiFH j O¶XWLOLVDWLRQ GX SDVVp (Hartog, 2012) y compris au sein des entreprises 
(Tassel, 2014)FHTXLQ¶pFKDSSHpas à la recherche en marketing.  
Le passé y est envisagé comme une ressource pouvant enrichir une proposition commerciale 
(Chronis, 2005; Goulding, 2000; Penaloza, 2000). Peñaloza (2000) montre que le passé 
DSSRUWH GH OD YDOHXU j OD SURSRVLWLRQ PDUFKDQGH GqV ORUV TX¶LO HVW UHSUpVHQWp de manière 
ELDLVpH DILQ GH OpJLWLPHU O¶H[SpULHQFH SURSRVpH SDU OHV DFWHXUV GRPLQDQWV GX PDUFKp Il 
Q¶H[LVWH SDV G¶XQLIRUPLWp GDQV O¶H[SpULHQFH YpFXH *RXOGLQJ  car O¶LPDJLQDWLRQ GX
consommateur joue un rôle décisif dans la réception des discours mis en scène par les 
managers (Chronis, 2005(?; Chronis et al., 2012). Dans une perspective linéaire du temps, le 
SDVVpV¶HQWHQGGRQFFRPPHWRXWFHTXLSUpFqGHOHSUpVHQWIl est associé à huit catégories de 
bénéfices, mais étant inaccessible par O¶H[SpULHQFH LO HVW UHSUpVHQWp VRXYHQW GH PDQLqUH
déformée.  
 
Caractéristiques du concept de patrimoine 
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Le passé est représenté de différentes manières et il convient de préciser ce qui caractérise une 
représentation patrimoniale du passé. Selon Hartog (2012), le patrimoine occupe une place 
importante dans les représentations actuelles du passé. Les sociétés occidentales sont dans un 
régime présentiste LOOXVWUpSDUODYDORULVDWLRQGHO¶pSKpPqUH et la course au direct jO¶LQWpULHXU
duquel la notion de patrimoine donne à voir un passé fabriqué quotidiennement par des 
sociétés qui voudraient «(?SUpSDUHU GqV DXMRXUG¶KXL OH PXVpH GH GHPDLQ(?» (Hartog, 2012 : 
p.248). &HWWH UHSUpVHQWDWLRQ SUpVHQWLVWH GX SDVVp V¶HQYLVDJH GH manière ontologique ou 
analytique (Heinich, 2009). La première approche définit le patrimoine a priori, en fonction 
de critères préétablis par des savants ou des institutions comme les Monuments Historiques 
ayant la charge G¶pQRQFHU OHV FULWqUHV HW G¶LGHQWLILHU les éléments y correspondant 
(Rautenberg, 2003). La seconde approche définit le patrimoine ex postjSDUWLUGHFHTX¶XQ
groupe reconnait comme étant constitutif de son identité à un moment donné (Rautenberg, 
2003).  
Tout en rendant compte de ces débats, cet article inscrit la clarification du patrimoine de 
marque dans l¶approche analytique, dominante dès les années 1980 (Fabre, 2000). Cette 
conception dynamique du patrimoine semble plus adaptée j O¶pWXGH des marques dont la 
naissance et la disparition sont beaucoup plus fréquentes que celle des objets auxquels 
V¶applique généralement le concept de patrimoine comme les pays ou les religions. Le 
patrimoine est ainsi défini comme une représentation dynamique et contextuelle du passé, 
indissociable de SURFHVVXVG¶DFFHSWDWLRQRXG¶DSSURSULDWLRQ (Chastel, 1986; Davallon, 2000; 
Fowler, 1992; Leniaud, 1992). Deux caractéristiques découlent de ce postulat. 
Représentation identitaire du passé. Le concept de patrimoine se caractérise par son approche 
identitaire du passé TXL OH GLVWLQJXH GH O¶KLVWRLUH L¶DIILUPDWLRQ G¶XQH identité manipule la 
mémoire (Ricoeur, 2000). Les représentations patrimoniales donnent une vision améliorée et 
sélective du passé (Lowenthal, 1998) GRQW OHEXWQ¶HVWSDVGHUHIOpWHUFHTX¶XQJURXSHDpWp 
PDLVFHTX¶LOYHXWrWUHGDQVOHSUpVHQW(Hartog, 2012). RHSUpVHQWHUOHSDVVpSDUO¶KLVWRLUH sous-
entend une intention et des méthodes scientifiques (White, 2006) distinctes de celles du 
patrimoine 5LF°XU fait la différence entre O¶REMHFWLYLWp GH O¶KLVWRLUH HW OD VXEMHFWLYLWp GH
O¶KLVWRULHQ In fine, il caractérise le récit historique par sa scientificité (Ricoeur, 2000). Une 
UHSUpVHQWDWLRQSDWULPRQLDOHGXSDVVpQ¶DSDVFHWWH LQWHQWLRQVFLHQWLILTXH, car elle a pour seul 
REMHFWLI G¶rWUH FUpGLEOH DILQ GH GRQQHU GX VHQV j XQH LGHQWLWp SUpVHQWH (Lowenthal, 1998). 
Selon ces auteurs, histoire et patrimoine se distinguent donc SDUO¶LQWHQWLRQTXLSUpVLGHjOHXUV
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constructions, et non pas dans leur caractère construit. &HWWHGLVWLQFWLRQGHO¶KLVWRLUHpose une 
première caractéristique du patrimoine : sa lecture identitaire du passé. 
Représentation du passé orientée vers la transmission. Le patrimoine se caractérise également 
SDU VRQ RULHQWDWLRQ YHUV OD WUDQVPLVVLRQ IXWXUH TXL OH GLVWLQJXH GX FRQFHSW G¶KpULWDJH
Patrimoine et héritage sont considérés comme des synonymes dans le langage courant, ce qui 
masque une différence conceptuelle majeure par rapport au statut du passé dans la 
transmission (Desvallées, 1995b). Cette confusion peut être liée au fait que la langue anglaise 
utilise «(?heritage(?» pour traduire patrimoine. La littérature met en garde contre les traductions 
hâtives des concepts et recommande une approche historique des mots pour identifier les 
équivalents conceptuelsF¶HVW-à-dire ceux qui partagent la même structure sous-jacente dans 
des langues différentes (Stern, 2006; Usunier, 2010). Dans le mot français « héritage », le 
SDVVp HVW UHSUpVHQWp GH PDQLqUH VWDWLTXH DORUV TX¶LO HVW G\QDPLTXH HW RULHQWp YHUV OD
transmission future dans le cas du patrimoine (Académie Française, 2000, 2011). En effet, le 
terme « patrimoine » comprend à la fois tout ce qui a été hérité des ascendants, mais aussi 
WRXV OHV ELHQV UpXQLV GDQV OH EXW G¶rWUH WUDQVPLV DX[ GHVFHQGDQWV au niveau individuel ou 
collectif (Desvallées, 1995a(?; Heinich, 2009). En langue anglaise, le sens collectif, abstrait et 
descendant de la transmission se cristallise autour du mot «(?heritage(?» à partir du XVIe siècle 
alors que «(?patrimony(?» tombe progressivement en désuétude (Brown, 1993). Ainsi, 
l¶pTXLYDOHQWFRQFHSWXHOGHSDWULPRLQHHQDQJODLVHVW DXMRXUG¶KXL«(?heritage(?» (Brown, 1993(?; 
Leniaud, 1992). 
Le patrimoine est donc une représentation du passé construite par un individu ou un groupe, 
caractérisée par une intention identitaire et de transmission future. Ces caractéristiques 
correspondent aux usages marketing du passé. En effet, la subjectivité des «(?histoires(?» de 
marques est généralement plus proche de ce que Lowenthal appelle patrimoine que de la 
démarche historique GpFULWH SDU 5LF°ur (Lowenthal, 1998(?; Ricoeur, 2000(?; Rowlinson et 
Hassard, 1993).  
 
Un concept de management de la marque 
Le patrimoine est maintenant caractérisé comme représentation du passé. Cette troisième 
précision situe le concept au niveau du management de la marque. La recherche en 
management stratégique V¶LQWpUHVVH DX SDVVp FRPPH UHVVRXUFH SRXU O¶RUJDQLVDWLRQ DX VHQV
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large (Foster et al., 2011(?; Rowlinson et al., 2014(?; Suddaby et al., 2010). Ce pan de littérature 
SDUOHG¶KLVWRLUHUKpWRULTXHF¶HVW-à-dire manipulée pour les besoins du présent (Suddaby et al., 
2010), y compris en puisant dans la mémoire collective pour construire une marque ou une 
réputation (Foster et al., 2011). /¶RUJDQLVDWLRQSHXWDLQVLJDJQHUHQOpJLWLPLWpHQLGHQWLWp et en 
FDSDFLWp G¶DGDSWDWLRQ (Suddaby et al., 2010). Afin de compléter ces travaux dans une 
perspective marketing, cet article se concentre sur la marque et sur son management, autour 
du concept de patrimoine qui semble SOXVDGDSWpTX¶KLVWRLUHSRXUGpFULUHun phénomène dont 
O¶LQWHQWLRQQ¶HVWMDPDLVVFLHQWLILTXH. 
En marketing, le concept de patrimoine se situe au niveau de la marque, entendue comme 
signe distinctif ajoutant de la valeur à un produit ou un service (Berger-Remy et Michel, 
2015(?; Jourdan, 2001(?; Keller, 1993). Selon Aaker (1996), le patrimoine de marque est une 
source du capital marque. Cette approche par la marque cible directement la valeur ajoutée du 
passé DXPDQDJHPHQWGHODPDUTXHF¶HVW-à-dire au niveau des décisions stratégiques ou des 
éléments du marketing mix. Elle complète les travaux sur le patrimoine de marque étudié au 
niveaXGHO¶HQWUHSULVH(Balmer, 2011; Burghausen and Balmer, 2014), ou ceux qui focalisent 
leur attention sur les récits et la manière dont ils sont produits ou consommés (Van Laer et al., 
2014). /¶pWXGHGHV UpFLWV V¶LQWpUHVVH jGHVphénomènes similaires. Elle se distingue par son 
QLYHDX G¶DQDO\VH OH UpFLW SOXW{W TXH OD PDUTXH VHV IRQGHPHQWV WKpRULTXHV LVVXV GH OD
OLWWpUDWXUH HW GH OD SV\FKRORJLH SOXW{W TXH GH O¶KLVWRLUH O¶DQWKURSRORJLH HW OD VRFLRORJLH
O¶pWHQGXH GX SKpQRPqQH pWXGLp WRXV OHV LQJUpGients du récit plutôt que sa dimension 
temporelle), et son horizon temporel (court plutôt que long terme).  
&HVSUpFLVLRQVSHUPHWWHQWGHPLHX[FHUQHU O¶DSSRUWGXFRQFHSWGHSDWULPRLQHHQPDUNHWLQJ
Dans un contexte occidental qui attache de nombreux bénéfices individuels et collectifs au 
passé (Lowenthal, 2015), le concept de patrimoine en offre une représentation identitaire et 
dynamique (Hartog, 2012; Leniaud, 1992), DGDSWpHjO¶pWXGHGHVSUDWLTXHVPDUNHWLQJ(Aaker, 
1996(?; Urde et al., 2007).  
 
Définition et mesure du patrimoine de marque 
 
La deuxième partie de cet article étudie le concept de patrimoine de marque en quatre points : 
ses antécédents et les processus intervenant dans sa construction, son contenu, ses utilisations 
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et sa mesure. Cette revue de littérature intégrative permet la formulation de onze propositions 
de recherche (MacInnis, 2011). 
 
Construction du patrimoine de marque.  
&RPPHGDQVOHFDVGHVQDWLRQVXQHPDUTXHFRQVWUXLWVRQSDWULPRLQHjSDUWLUG¶XQSDVVpKpULWp
HWG¶HPSUXQWVDXSDVVpFROOHFWLI(Hartog, 2012(?; Hobsbawm et Ranger, 1992). Trois éléments 
influencent cette phase de construction : O¶LGHQWLWpde la marque que le patrimoine a pour but 
de renforcer (Lowenthal, 1998), O¶DWWLWXGH HQYHUV OH WHPSV (Hartog, 2012) et les parties 
prenantes devant accepter le patrimoine (Leniaud, 1992).  
Ainsi, le premier antécédent du patrimoine de marque renvoie à ce que la marque connaît de 
son propre passé : son héritage de marque. Sur la base de la distinction établie en première 
SDUWLH O¶KpULWDJH GH OD PDUTXH VH GpILQLW FRPPH XQ ensemble statique de biens que les 
responsables G¶XQHPDUTXHRQW reçu de ceux les ayant précédés. On retrouve ici des éléments 
matériels comme des bâtiments, des objets, des archivesG¶DQFLHQQHV publicités(?; mais aussi 
des éléments immatériels comme des savoir-faire ouvriers RX OD ILJXUH G¶XQ IRQGDWHXU. Ces 
éléments ne sont pas nécessairement perçus comme positifsHWQ¶LPSOLTXHnt pas les processus 
G¶DFFHSWDWLRQ et de transmission attachés au concept de patrimoine (Leniaud, 1992). La 
littérature en management FRQVLGqUH OD FRQQDLVVDQFH GX SDVVp DX VHLQ GH O¶RUJDQLVDWLRQ
FRPPH XQ PR\HQ G¶DYRLU XQ VHQV GH VRQ LGHQWLWp PDLV DXVVL FRPPH XQH UHVVRXUFH
(Rowlinson et al., 2010(?; Suddaby et al., 2010). Certaines marques se construisent en 
opposition à cet héritage, mais G¶DXWUHVtravaillent dessus pour mieux le connaître, notamment 
j WUDYHUV OD FRQVWLWXWLRQ HW O¶pWXGH G¶DUFKLYHV (Hudson, 2011(?; Tassel, 2014). Des managers 
peuvent aussi travailler à oublier une partie de O¶héritage de la marque, considérée comme 
négative ou incompatible avec O¶identité de marque. Les processus de gestion du passé 
LQGpVLUDEOH VRQW GDYDQWDJH pWXGLpV HQ PDQDJHPHQW TX¶HQ PDUNHWLQJ (De Holan et Phillips, 
2004(?; Mena et al., 2016(?; Schrempf-Stirling et al., 2016). Ces auteurs décrivent notamment 
OHV PpWKRGHV HPSOR\pHV SRXU HIIDFHU OHV WUDFHV G¶XQ pYpQHPHQW GRPPDJHDEOH GDQV OD
PpPRLUH FROOHFWLYH PDLV DXVVL OHV ULVTXHV HQ WHUPHV G¶DSSUHQWLVVDJH SRXU O¶RUJDQLVDWLRQ
(Mena et al., 2016)&HWWHLQMRQFWLRQjO¶RXEOLRXDPQLVWLHGpFUpWpHVHGLVWLQJXHGXWUDYDLOGH
mémoire guidé par la recherche de pardon et la catharsis (Ricoeur, 2000(?; Uzzel, 1992).  
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Proposition de recherche 1 : le patrimoine de marque est FRQVWUXLW j SDUWLU G¶XQH VpOHFWLRQ
G¶pOpPHQWV passés opérée par les managers DXVHLQGHO¶KpULWDJHGHPDUTXH35 
En complément ou HQ VXEVWLWXWLRQ GH O¶KpULWDJH GH PDUTXH O¶pWDt des connaissances 
disponibles sur le passé à un niveau macro représente le second antécédent du patrimoine de 
marque. De la même manière que des nations inventent des traditions afin de servir un 
objectif politique ou identitaire (Hobsbawm et Ranger, 1992), il arrive que des marques 
FRQVWUXLVHQW XQ SDWULPRLQH j SDUWLU G¶pOpPHQWV DSSDUWHQDQW DX SDVVp FROOHFWLI comme 
O¶LOOXVWUHQWOHVH[HPSOHVGH*XFFLRXde Moleskine. Ainsi, Gucci ajoute à son propre héritage 
des éléments issus de O¶XQLYHUVGHODVHOOHULHFRPPHOHIDLWG¶DYRLUIRXUQLOHVFRXUVPpGLpYDOHV 
(Defanti et al., 2013). Certaines marques récentes comme Moleskine compensent leur manque 
G¶DQFLHQQHWp SDU XQ UHFRXUV j O¶KLVWRLUH FROOHFWLYH (Schroeder et al., 2015) : la marque 
italienne enrichit ainsi son patrimoine de marque de références à des personnalités du XIXe et 
XXe siècle (Benmoussa and Maynadier, 2013).  
Proposition de recherche 2 : Le patrimoine de marque inclut des éléments empruntés au passé 
collectif HQFRKpUHQFHDYHFO¶LGHQWLWpGHPDUTXH(PR2). 
&HVGHX[SUHPLqUHVSURSRVLWLRQVGHUHFKHUFKHSRXUUDLHQWGRQQHUO¶LPSUHVVLRQG¶XQSURFHVVXV
uniformisant qui serait identique pour toutes les marques. Pourtant, trois éléments influent sur 
le processus de construction qui, lui, reste propre à chaque marque O¶LGHQWLWpGHPDUTXHVRQ
DWWLWXGHHQYHUVOHWHPSVHWOHGHJUpG¶DFFHSWDWLRQGXSDWULPRLQHHQLQWHUQH 
/H SDWULPRLQH pWDQW XQH UHSUpVHQWDWLRQ LGHQWLWDLUH GX SDVVp O¶LGHQWLWp GH OD PDUTXH HW VD
stratégie à long terme influent sur sa construction comme lH PRQWUH O¶H[HPSOH GH &XQDUG. 
ASUqV O¶DFTXLVLWLRQGH ODPDUTXHSDU&DUQLYDOXQHPRGLILFDWLRQGXSRVLWLRQQHPHQWHQWUDvQH
une reconstruction du patrimoine de marque en accord avec la nouvelle identité de marque 
(Hudson, 2011). La construction patrimoniale est également VRXPLVH j O¶DWWLWXGH HQYHUV OH
WHPSVTXLGRPLQHGDQVODVRFLpWpHWDXVHLQGHO¶HQWUHSULVH(Miller, 2014). Au niveau macro, 
O¶DWWLWXGH TX¶XQH VRFLpWp D HQYHUV OH SDVVp (Hartog, 2012) influe sur les décisions des 
managers : +RODN  PRQWUH DLQVL O¶LQIOXHQFH GH OD QRVWDOJLH FROOHFWLYH VXU OD
représentation du passé par les marques en Russie. Au niveau micro : une marque positionnée 
sur un marché innovant comme Apple (Brown, 2013) Q¶XWLOLVH SDV VRQ SDWULPRLQH avec la 
même intensité TX¶XQHPDUTXHprésente sur un marché traditionnel comme Chanel (Ardelet et 
al., 2015). Néanmoins, à ce jour, peu de recherches se sont intéressées à ces différences. 
Enfin, OH SDWULPRLQH V¶HQWHQG j WUDYHUV VRQ acceptation par les différentes parties prenantes 
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internes : managers, propriétaire, famille fondatrice, salariés. À la différence de la littérature 
en management (Maclean et al., 2014; Rowlinson and Hassard, 1993), la littérature en 
PDUNHWLQJV¶LQWpUHVVHSHXjO¶DFFHSWDWLRQ des représentations du passé. Pourtant, comme dans 
OH FDVG¶XQHQDWLRQSRXUTX¶XQSDWULPRLQHGHPDUTXH H[LVWH LO est important que ceux qui 
font la marque acceptent que ces éléments soienWLQGLVSHQVDEOHVDXPDLQWLHQGHO¶LGHQWLWpGH
marque /¶DFFHSWDWLRQ V¶HQWHQG LFL Du sens de Kates (2004) : en lien avec la légitimité. La 
représentation du passé est un vecteur de légitimité (Penaloza, 2000), y compris jO¶LQWpULHXU
GHO¶HQWUHSULVH(Maclean et al., 2014(?; Tassel, 2014) TXLUHQIRUFHRXPHQDFHODSRVLWLRQG¶XQ
groupe SDUUDSSRUWjG¶DXWUHV. Cette acceptation influe VXUO¶implication des managers dans la 
gestion du patrimoine de marque et notamment sur O¶DFFRPSDJQHPHQW GX FKDQJHPHQW
(Burghausen and Balmer, 2015). Le rôle des parties prenantes externes, et notamment des 
consommateurs, est abordé plus tard. 
Proposition de recherche 3 : Trois éléments influencent le processus de construction du 
patrimoine de marque: la stratégie de marque (PR3a) O¶DWWLWXGH GRPLQDQWH HQYHUV OH SDVVp 
dans la catégorie et le marché au sein desquels la marque évolue (PR3b), et ce que les acteurs 
GHO¶HQWUHSULVH acceptent comme faisant partie du patrimoine de marque (PR3c). 
 
Les deux dimensions du patrimoine de marque.  
La définition du patrimoine de marque établie par Urde, Greyser et Balmer (2007) reprise 
GDQVO¶LPPHQVHPDMRULWpGHVDUWLFOHVFLWDQWOHFRQFHSW(Dion et Borraz, 2015(?; Hudson, 2011(?; 
Merchant et Rose, 2013(?; Morhart et al., 2015(?; Rose et al., 2016) FRQFHUQH O¶pWXGH GHV
marques à un niveau organisationnel. Fruit de multiples études de cas menées dans des 
entreprises de taille et de nationalité différentes, cette définition lie le concept à cinq éléments 
de nature différente (Tableau 1) dont lD VDLOODQFH DX VHLQ GH O¶HQWUHSULVH LQGLTXHUDLW 
O¶LPSRUWDQFH GH OD GLPHQVLRQ (Q HIIHW SOXVLHXUV pOpPHQWV pFKDSSHQW DXGRPDLQH G¶DFWLRQV
GHV PDQDJHUV VRLW SDUFH TX¶LOV VRQW OH IUXLW G¶XQH FR-construction, soit parce que la vision 
REMHFWLYHQHOHXUODLVVHSDVGHPDUJHGHPDQ°XYUHLe tableau 1 propose une lecture critique 
de ces cinq éléments par rapport à leur utilisation dans un contexte de management de 
marque. &HWDEOHDXHVWXQSUpDODEOHjODSURSRVLWLRQG¶XQHQRXYHOOHGpILQLWLRQ 
[Insérer le Tableau 1 à cet endroit] 
 
11 
 
8QHFRQWULEXWLRQFRQFHSWXHOOHYLVDQWO¶LQWpJUDWLRQGRLWIDLUHSUHXYHGHSDUFLPRQLH(MacInnis, 
2011). Nous proposons donc de synthétiser les composantes du patrimoine de marque autour 
de ce qui est à la fois visible pour le consommateur et du domaine de la gestion de marque : 
les symboles et valeurs connotant la longévité et la stabilité. En effet, les articles abordant la 
valeur ajoutée du patrimoine de marque au processus de consommation parlent plutôt de 
continuité (Hakala et al., 2011)G¶XQPpODQJHGHtraditions, racines historiques, continuité et 
stabilité (Balmer et al., 2006) RX G¶XQH DUWLculation de longévité et stabilité (Merchant et 
Rose, 2013). Nous faisons la proposition que longévité et stabilité représentent le meilleur 
FRPSURPLV HQWUH O¶H[KDXVWLYLWp HW OD SDUFLPRQLH Le patrimoine de marque est défini ici 
comme un ensemble de symboles et valeurs UHQIRUoDQWO¶LGHQWLWpGHODPDUTXHexprimant son 
ancrage dans le passé et la continuité entre passé, présent et futur qui caractérise le concept de 
patrimoine. 
Longévité DQFUHUO¶LGHQWLWpGDQVOHSDVVp. La première dimension du patrimoine de marque 
passe SDUO¶expression de la longévité de la marque. Cette dimension se traduit par exemple 
par la mention «(?'HSXLV«(?» au sein du logo (Beck et al., 2016(?; Urde et al., 2007), par la 
célébration de cérémonies traditionnelles (Burghausen et Balmer, 2014), ou encore 
l¶XWLOLVDWLRQGHV\PEROHVFRQQRWDQWO¶DQFLHQQHWpFRPPHO¶KpUDOGLTXH8UGHHWDOSi la 
littérature rappelle que les marques mobilisant leur patrimoine ont souvent survécu à une 
génération de consommateurs (Hudson, 2011), cette dimension ne peut se résumer à une 
PHVXUHGH O¶kJHUpHO. En effet, de nombreuses marques âgées Q¶RQWSDVGHGLVFRXUVVXU OHXU
ancienneté (Urde et al., 2007) DORUVTXHG¶DXWUHV, plus jeunes, en construisent un de toutes 
pièces (Benmoussa et Maynadier, 2013). Si O¶on considère le patrimoine comme une 
FRQVWUXFWLRQ j YLVpH LGHQWLWDLUH OH SRWHQWLHO SDWULPRQLDO G¶XQ REMHW HVW LQGpSHQGDQW GH VRQ
ancienneté objective (Fabre, 2000). 'H SOXV OD ORQJpYLWp V¶HQWHQG GH PDQLqUH UHODWLYH au 
marché sur lequel évolue la marque : le «(?depuis 1994(?» de Quick à propos de son quick Q¶ 
Toast connote bien la longévité dans la restauration rapide, mais serait peu crédible sur un 
marché lui-même plus ancien comme la joaillerie.  
Stabilité : le passé dans le présent pour le futur. La seconde dimension est celle de la 
manifestation de la stabilité, elle rassemble ce qui a trait au maintien des valeurs et des 
promesses de la marque en interne comme en externe (Urde et al., 2007). Elle est fortement 
OLpH j O¶DUWLFXODWLRQ SUXGHQWH HQWUH FKDQJHPHQW HW FRQWLQXLWp qui ne fait varier que le sens 
attaché aux symboles et pas les symboles eux-mêmes (Balmer, 2011). Cette dimension de 
stabilité UHIOqWHpJDOHPHQW O¶LQWHPSRUDOLWp. Le SDWULPRLQHGHPDUTXHQ¶HVWSDVXQFRQFHSWGX
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passé, mais bien un lien entre le passé, le présent et le futur mettant en avant un sens de la 
stabilité (Burghausen et Balmer, 2014(?; Urde et al., 2007). La stabilité est indépendante de 
O¶DQFLHQQHWpUpHOOHGHODPDUTXH et distincte de la dimension de longévité. La marque chinoise 
Shang Xia affiche une date de fondation récente, mais revendique la stabilité à travers le 
respect des savoir-faire chinois (Schroeder et al., 2015).  
Proposition de recherche 4 : Le patrimoine de marque ajoute de la valeur à la marque à travers 
deux dimensions : la longévité et la stabilité (PR4). 
 
Gestion du patrimoine de marque et conséquences sur le consommateur 
Le troisième point de clarification porte sur les conséquences du patrimoine de marque en 
GLVWLQJXDQW OHV XVDJHV TX¶HQ IDLW OD PDUTXH HW OHXUV FRQVpTXHQFHV VXU OH FRQVRPPDWHXU &H
développement permet de distinguer le patrimoine de marque du rétro branding et des 
associations nostalgiques et authentiques. 0DLVDXVVLG¶LQWHUURJHUODSODFHGXFRQVRPPDWHXU
dans cette création de valeur (Schau et al., 2009). 
Gestion par la marque. Les processus de gestion du patrimoine de marque incluent une partie 
interne et une partie externe. La gestion interne reOqYHGHO¶HQWUHWLHQGXSDWULPRLQHHWSRVHOD
question de la gestion du changement. &RPPHO¶LGHQWLWpGHVRUJDQLVDWLRQV celle des marques 
change (Gioia et al., 2000(?; Suddaby et al., 2010). Certains éléments intègrent le patrimoine de 
ODPDUTXHG¶DXWUHVHQVRUWHnt, car préserver ne veut pas dire empêcher mais accompagner le 
changement (Lowenthal, 2015). La littérature attribue cette mission à une fonction 
G¶LQWHQGDQFH de la marque (brand stewardship) qui se caractérise par trois attitudes des 
managers. La première est la conscience de la position de la marque dans le temps et dans 
O¶HVSDFH. La deuxième la conscience que cette marque a un patrimoine qui doit être transmis. 
La troisième la conscience de son rôle de manager et notamment de ses devoirs envers la 
marque (Burghausen and Balmer, 2015). Un mauvais accompagnement du changement peut 
avoir des effets négatifs sur la marque, car il nuit à la dimension de stabilité FRPPHO¶LOOXVWUH
O¶H[HPSOHGX1HZ&RNH(Dubow and Childs, 1998). 
Proposition de recherche 5 : la gestion interne du patrimoine de marque correspond à un 
DFFRPSDJQHPHQWGHVFKDQJHPHQWVGHO¶identité de la marque (PR5).  
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En ce qui concerne la gestion externe, le cas particulier du retour sur le marché de produits 
ayant connu le succès par le passé a donné lieu à plusieurs articles sur le concept de rétro 
branding (Brown, 1999(?; Brown et al., 2003(?; Hallegatte, 2014). Celui-ci se distingue du 
patrimoine de marque par trois aspects. Le rétro aborde la représentation du passé sous O¶DQJOH
de la revitalisation de la marque. Ce parti-pris suppose que ces marques sont présentes sur le 
marché depuis un certain temps et H[FOXWORJLTXHPHQWO¶pWXGHGHVFUpDWLRQVad hoc utilisant le 
passé, comme les marques Hollister ou Moleskine. Ensuite, la marque réWURV¶HQWHQGFRPPH
XQUHWRXUVXUOHPDUFKpG¶XQSURGXLWD\DQWPDUTXpXQHJpQpUDWLRQRXXQJURXSHSDUOHSDVVp
(Brown et al., 2003). Cette approche H[FOXW OHV PDUTXHV Q¶D\DQW SDV GH FRPPXQDXWps 
constituées RXQ¶D\DQWMDPDLVpWpLF{QHG¶XQHJpQpUDWLRQ(QILQOHUétro prend en compte une 
période très précise du passé, par exemple les années 1960, dont le goût est généralement 
circonscrit à un moment et une catégorie sociale bien déterminée (Baker, 2012). À O¶LQYHUVH
GHODFRQFHSWLRQRXYHUWHGXSDWULPRLQHGHPDUTXHO¶DSSURFKHUétro exclut de son spectre les 
marques utilisant des périodes beaucoup plus longues comme Moët & Chandon qui a plus de 
 DQV G¶H[LVWHQFH /H rétro branding FRUUHVSRQG j XQ FDV SDUWLFXOLHU G¶XWLOLVDWLRQ GX
patrimoine de marque.  
Proposition de recherche 6 : le réWUREUDQGLQJHVWXQFDVSDUWLFXOLHUG¶XWLOLVDWLRQGXSDWULPRLQH
de marque dans le FDVG¶XQHUHYLWDOLVDWLRQGHPDUTXHRXG¶XQUHWRXUVXUOHPDUFKp35 
'¶DXWUHVUHFKHUFKHVV¶LQWpUHVVHQWDX[UHSUpVHQWDWLRQVGXSDVVpDXVHLQGXPL[PDUNHWLQJKRUV
des stratégies rétrospectives. Le produit peut ainsi être associé à un packaging exprimant sa 
longévité et sa stabilité en faisant référence à des personnages historiques, des symboles 
anciens (Roberts, 2014). La marque peut mobiliser son patrimoine en distribution, pour la 
mise en VFqQHG¶XQOLHX, notamment les points de vente (Dion et Borraz, 2015(?; Frost et Laing, 
2013), mais aussi les musées de marque (Pulh et al., 2015). Enfin, la communication est un 
WHUUDLQ SULYLOpJLp SRXU O¶XWLOLVDWLRQ GX SDWULPRLQH GH PDUTXH /D SXEOLFLWp D QRWDPPHQW IDLW
O¶REMHWGHQRPEUHXVHVUHFKHUFKHVjXQQLYHDXG¶DQDO\VHFRQVRPPDWHXUjWUDYHUVOHSULVPHGH
la nostalgie (Merchant et Rose, 2013(?; Merchant et al., 2016(?; Muehling et Pascal, 2011(?; 
Pascal et al., 2002). Celles-ci appellent à distnguer le stimulus (par exemple une publicité 
utilisant le patrimoine de marque) et les associations que le consommateur forme à partir de 
ce stimulus (Higson, 2014). 
Les entreprises segmentent le marché pour optimiser leurs ressources marketing (Kotler et al., 
2015), SHX G¶LQIRUPDWLRQs existent sur la segmentation et le patrimoine de marque dans la 
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littérature SRXU O¶LQVWDQW 4uatre caractéristiques des consommateurs pourraient 
particulièrement LQIOXHQFHUOHXUGHJUpG¶LQWpUrWou G¶DFFHStation du patrimoine de marque et 
sont des pistes de recherche à explorer. L¶kJH LQIOXHQçant O¶LQWpUrW SRXU OHSDVVp (Kairys in 
Stolarski, Fieulaine, & Van Beek, 2015), les consommateurs plus âgés devraient être plus 
intéressés par le patrimoine de marque. L¶RULJLQH JpRJUDSKLTXH du consommateur pourrait 
également être un critère de segmentation pertinent. Les personnes se sentant liées à un lieu 
seraient SOXVVHQVLEOHVjO¶XWLOLVDWLRQGXSDWULPRLQHSDUXQHPDUTXHLVVXHGXPrPHOLHXPDLV
également plus à même de contester certains éléments de ce patrimoine (Dion et al., 2010). Le 
QLYHDXG¶pWXGHVGXFRQVRPPDWHXU et notamment sa confiance en ses connaissances en histoire 
pourrait le rendre à la fois plus sensible et plus critique aux emprunts au passé collectif. Enfin, 
un consommateur qui a un niveau élevé de connaissance de la marque pourrait être à la fois 
plus réceptif au patrimoine établi, mais aussi moins enclin à accepter un changement. 
Proposition de recherche 7 : quatre caractéristiques des consommateurs sont susceptibles 
G¶LQIOXHQFHUOHXUSHUFeption du patrimoine de marque, à savoir l¶kJHO¶RULJLQHJpRJUDSKLTue, 
OHQLYHDXG¶pWXGHet la connaissance de la marque (PR7). 
Conséquences pour le consommateur 'HX[ FRXUDQWV GH UHFKHUFKH V¶LQWpUHVVHQW DX[
FRQVpTXHQFHVG¶XQHH[SRVLWLRQjXQVWLPXOXVPHWWDQWHQVFqQHXQHUHSUpVHQWDWLRQGXSDVVp : la 
nostalgie et O¶DXWKHQWLFLWp 
La recherche en marketing définit la nostalgie comme un sentiment doux-amer, dû à un 
éloignement temporel ou spatial (Holak, 2014), qui affecte les préférences en consommation 
(Holbrook, 1993; Kessous and Roux, 2010). Les recherches se basent sur les apports de la 
psychologie et de la sociologie (Kessous, 2009) et distinguent quatre catégories de nostalgie. 
La première est SHUVRQQHOOHORUVTXHO¶DWWLUDQce concerne un événement de son propre vécu. La 
deuxième est sLPXOpHRXKLVWRULTXHLQWHUSHUVRQQHOOHORUVTXHO¶DWWLUDQFHFRQFHUQHXQHpSRTXH
GRQWRQDFRQQDLVVDQFHSDUOHUpFLWG¶XQSURFKH. La troisième est simulée virtuelle V¶LOV¶DJLW
G¶XQ UpFLW LVVX G¶XQ SUoduit culturel, et la quatrième collective lorsque cette attirance est 
partagée par un groupe (Baker et Kennedy, 1994(?; Divard et Robert-Demontrond, 1997(?; 
Holak et Havlena, 1998(?; Muehling et Pascal, 2011). 
Les différentes variétés de nostalgie se distinguent du patrimoine de marque à plusieurs 
niveaux. Une exposition à une représentation du passé peut générer de la nostalgie simulée, 
virtuelle ou historique (Higson, 2014) comme dans le cas des publicités, mais aussi faciliter 
de la nostalgie personnelle si elle renvoie à des souvenirs de son propre vécu. Dans ce cas, la 
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nostalgie est une conséquence du patrimoine de marque. L¶HVVHQWLHO GHV UHFKHUFKHV VXU OHV
GpWHUPLQDQWV GH OD QRVWDOJLH V¶LQWpUHVVe plus aux variables individuelles qui favorisent la 
propension nostalgique (Holbrook et Schindler, 1996(?; Holbrook, 1993(?; Schindler et 
Holbrook, 2003) ou à la valeur du sentiment nostalgique (Blanchette, 2014) TX¶DX[DFWLRQV
que les marques peuvent mener pour générer des associations nostalgiques. Le patrimoine de 
marque ouvre des perspectives de recherches dans ce sens. 
Proposition de recherche 8 : La mise en scène du patrimoine de marque peut générer des 
DVVRFLDWLRQV QRVWDOJLTXHV VLPXOpHV HW IDFLOLWHU O¶DSSDULWLRQ G¶DVVRFLDWLRQV QRVWDOJLTXHV
personnelles chez le consommateur (PR8). 
(Q FRPSOpPHQW XQ FRXUDQW V¶LQWpUHVVH DX FRQFHSW G¶DXWKHQWLFLWp HQ PDUNHWLQJ DX VHLQ GHV
approches postmodernes de la consommation (Arnould et Price, 2000(?; Beverland, 2009(?; 
Cova et Cova, 2002)/DTXHVWLRQGHO¶DXWKHQWLFLWpVHSRVHjWUDYHUVOHSULVPHGHO¶H[SpULHQFH
(Cova et Cova, 2002), ou à travers la marque perçue comme authentique (Camus, 2004). 
/¶DXWKHQWLFLWé de la marque est définie comme une perception que la marque est à la fois 
fidèle à elle-même et envers ses consommateurs, mais aussi UHVSRQVDEOHHWFDSDEOHG¶DLGHUVHV
consommateurs à rester fidèles à eux-mêmes (Morhart et al., 2015). 
Le recours au passé intervient à plusieurs niveaux dans la formation de la perception 
G¶DXWKHQWLFLWp ODFRQWLQXLWpODFUpGLELOLWpO¶LQWpJULWpHWOHV\PEROLVPH(Morhart et al., 2015), 
mais aussi la célébration du patrimoine (Leigh et al., 2006) ou encore la temporalisation 
(Cova et Cova, 2002). Comme dans le cas de la nostalgie, le fait de revendiquer une certaine 
DXWKHQWLFLWpQ¶DVVXUHSDVjODPDUTXHG¶rWUHSHUoXe comme tel (Beverland et al., 2008). Bien 
que les travaux existants mentionnent le rôle du passé dans la formation de la perception 
G¶DXWKHQWLFLWp DXFXQH UHFKHUFKH j QRWUH FRQQDLVVDQFH QH V¶HVW FRQFHQWUpH sur ce rôle, 
QRWDPPHQW HQ FRPSDUDQW VRQ LPSDFW j FHOXL G¶DXWUHV GLPHQVLRQV GH O¶DXWKHQWLFLWp Le 
tableau 2 synthétise ce qui distingue patrimoine de marque des concepts proches. 
Proposition de recherche 9 : La mise en scène du patrimoine de marque peut générer des 
associations authentiques à la marque chez le consommateur (PR9). 
 
[Insérer le Tableau 2 à cet endroit] 
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/HGHJUpG¶DFFHSWDWLRQG¶XQpOpPHQWFRPPHSDUWLHOpJLWLPHGXSDWULPRLQHGHODPDUTXHH[LVWH
DXWDQW HQ H[WHUQH TX¶HQ LQWHUQH 3RXU TXH OH SDWULPRLQH UHYHQGLTXp SDU OD PDUTXH VRLW
effectivement une source de valeur, ses éléments doivent être acceptés par les 
consommateurs. Cette réflexion renvoie au rôle des consommateurs dans la création de valeur 
(Schau et al., 2009). Le patrimoine étant une construction, son contenu peut être sujet à débats 
ou à désaccords. Des recherches récentes montrent que les consommateurs ne définissent pas 
le patrimoine de marque de la même manière que les managers (Rindell et al., 2015). Même si 
ODOLWWpUDWXUHHQPDUNHWLQJV¶LQWpUHVVHVXUWRXWDX[HIIHWVSRVLWLIVGHODFRFUpDtion du patrimoine 
de marque (Schroeder et al., 2015)O¶pYDOXDWLRQGHVHIIHWVQpJDWLIVHVWXQHSLVWHGHUHFKHUFKH 
intéressante.  
Proposition de recherche 10 : le patrimoine de marque perd de la valeur si les consommateurs 
contestent les éléments qui le composent (PR10). 
Mesure : analyse des échelles existantes 
Il existe trois échelles unidimensionnelles de mesure du concept de patrimoine de marque qui 
se situent au QLYHDXG¶DQDO\VHGXFRQVRPPDWHXU/¶DQDO\VHGH FHVpFKHOOHV PRQWUHTX¶HOOHV
adoptent une définition du concept et des méthodologies de développement différentes 
(Tableau 3).  
[insérer le Tableau 3 à cet endroit] 
 
1LYHDXG¶DQDO\VHet définitions du concept. 6HXOHO¶pFKHOOHGH:LHGPDQQHWDODSRXU
objectif premier de mesurer le concept de patrimoine de marque, à partir des fonctions 
perçues de la marque. /¶pFKHOOH GH 0HUFKDQW HW Rose (2013) se focalise avant tout sur la 
nostalgie simulée et définit le patrimoine de marque comme un ensemble de caractéristiques 
perçues par le consommateur sur lesquels une publicité nostalgique a un effet. Les items 
proposés par Napoli et al. (2014) correspondent à une dimension de O¶DXWKHQWLFLWp SHUoXH
toujours à partir du consommateur. 
Méthodologie de développement/HVSURFHVVXVGHJpQpUDWLRQG¶LWHPV par la littérature ou les 
experts souffrent dHO¶DEVHQFHG¶XQHGpILQLWLRQ claire du concept de patrimoine de marque. Par 
exemple, la méthode rapportée par Merchant et Rose consiste à faire réagir les 
consommateurs à partir de quatre publicités nostalgiques, notamment de leur demander si la 
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marque a, selon eux, un patrimoine, et à opérer ensuite une sélection via deux juges 
indépendants pour identifier les items. Cette méthode se base sur le sens commun du mot 
SDWULPRLQHHWQHSHUPHWSDVG¶HQIDLUHpPHUJHUGHSRVVLEOHVGLPHQVLRQV'HSOXVle choix de 
O¶DQJOH QRVWDOJLTXH GHV SXEOLFLWpV VXSpose que toute représentation du patrimoine est 
forcément nostalgique, laissant de côté les aspects purement cognitifs. 
/¶DEVHQFH GH GpILQLWLRQ FODLUH GX FRQFHSW VH UHWURXYH pJDOHPHQW GDQV OD YDULpWp GHV LWHPV
présents dans les échelles. Une approche sémantique des items des trois échelles montre que 
O¶RQUHWURXYe GHVLWHPVPHVXUDQWOHVDFWLRQVGHVPDQDJHUVDXQLYHDXG¶DQDO\VHGHODPDUTXH
et GHV LWHPV PHVXUDQW OHV FRQVpTXHQFHV HVSpUpHV FRPPH OD SUpVHQFH G¶DVVRFLDWLRQV
nostalgiques ou la confiance envers la marque (Pecot, 2016). La définition du concept 
proposée dans cette partie ouvre de nouvelles perspectives pour sa mesure. Le patrimoine de 
marque est ainsi distingué des antécédents à partir desquels il se forme et de son utilisation 
dans le mix comme un concept à deux dimensions complémentaires : la longévité et la 
stabilité. 
Proposition de recherche 11 : Une échelle du patrimoine de marque se fonde sur la mesure des 
actions prises par les managers de marques qui expriment les deux dimensions de longévité et 
stabilité (PR11). 
 
Cadre intégrateur pour de futures recherches 
 
/¶analyse de la littérature multidisciplinaire sur le concept de patrimoine a permis d¶HQSRVHU
les caractéristiques. La deuxième partie confronte le concept de patrimoine à une revue de la 
littérature en marketing afin de faire émerger onze propositions de recherche. Le cadre 
intégrateur (Figure 1) distingue le patrimoine de marque de concepts amont et aval, et 
synthétise les onze propositions de recherches futures. Celles-ci sont ensuite développées dans 
cinq directions prioritaires contribuant à la recherche en gestion de marque : les trois 
SUHPLqUHV FRQFHUQHQW OHV SURFHVVXV GH FRQVWUXFWLRQ HW G¶HQWUHWLHQ GH OD PDUTXH HW OHV trois 
suivantes la placent des consommateurs dans la création de valeur.  
[insérer la Figure 1 à cet endroit] 
 
18 
 
 
Construction et entretien de la marque  
En introduisant le concept de patrimoine, cet article pose la question de la place du passé dans 
la gestion de la marque, tant sur ses effets internes sur les pratiques managériales que sur les 
effets de contexte qui conditionnent ces pratiques. 
Acceptation et légitimité. Une première piste concerne les antécédents (Figure 1), elle 
développe les propositions ayant trait jO¶DFFHSWDWLRQLQWHUQHGXSDWULPRLQH de marque (PR3c) 
et celles liées à ODSODFHGH O¶KpULWDJH HW GHV HPSUXQWV DXSDVVpFROOHFWLI (PR1 et PR2). Les 
recherches actuelles sur le patrimoine de marque postulent un consensus au sein des 
organisations étudiées TXLPpULWHUDLWG¶rWUHUHPLVHQTXHVWLRQ (Burghausen et Balmer, 2014(?; 
Hakala et al., 2011(?; Hudson, 2011(?; Santos et al., 2016(?; Urde et al., 2007). En effet, la 
littérature sur le patrimoine présentée en première partie insiste sur les notions de légitimité, 
de conflits et de négociations dans le processus de patrimonialisation (Leniaud, 1992(?; 
Rautenberg, 2003). 8QH DSSURFKH VRFLRORJLTXH GH O¶HQWUHSULVH PRQWUH TXH GLULJHDQWV HW
communicants sont encouragés à dpILQLU XQ SDWULPRLQH GH O¶HQWUHSULVH TXL UHQIRUFH OHXUV
positions et la reproduction du pouvoir en place (Tassel, 2014). De futures recherches 
pourraient étudier plus en détail les processus de construction du patrimoine de marque en se 
focalisant sur les différentes parties prenantes internes et leur légitimité à construire le 
patrimoine de la marque. Ainsi, les héritiers du fondateur, la direction actuelle, des 
UHSUpVHQWDQWV GH OD PpPRLUH RXYULqUH G¶XQH HQWUHSULVH QH SDUWDJHQW SDV QpFHVVDLUHPHQW OD
même vision du patrimoine de marque. Ces débats sont intéressants pour la recherche en 
marketing, car leur vigueur peut expliquer le renoncement de certains managers à utiliser un 
patrimoine de marque V¶LO QH IDLW SDV O¶XQDQLPLWp en interne. En outre, il est établi depuis 
Weber que le passé est une source de légitimation traditionnelle (Dion, 2013), mais aussi que 
la capacité à reFRQVWUXLUHOHSDVVpGpSHQGGHODOpJLWLPLWpGHFKDTXHDFWHXUjV¶LPSRVHUIDFHj
G¶DXWUHV(Rautenberg, 2003). Cette circularité ouvre deux pistes de recherches. Une première 
piste concerne les effets cumulatifs, car un acteur qui parvient à imposer sa vision du 
patrimoine en retire ensuite plus de légitimité pour continuer à le faire(?; une seconde 
aborderait les ruptures que peuvent représenter un rachat ou un repositionnement (Hudson, 
2011). 
Transmission et oubli. Une deuxième piste autour des pratiques se concentre sur les 
antécédents internes (Figure 1). Elle développe les propositions liées à la stratégie de la 
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marque (PR3a O¶DFFRPSDJQHPHQW GX FKDQJHPHQW 35 HW j OD JHVWLRQ GH O¶KpULWDJH GH
marque (PR1). Elle concerne les opportunités de recherches sur la transmission ou 
O¶DFWXDOLVDWLRQGX patrimoine de marque. La transmission du patrimoine de marque reste un 
point peu traité dans la littérature et une voie de recherche prometteuse. /¶pWXGH GH la 
socialisation des nouveaux responsables de marque et des modalités de transmission du 
patrimoine de marque, des acteurs impliqués, des étapes, des conflits et de leur résolution 
peuvent présenter des voies de recherche intéressantes. Les conséquences de ces différentes 
situations sur la valeur ajoutée du patrimoine à la marque SRXUUDLHQWpJDOHPHQWIDLUHO¶REMHWGH
futures recherches. De même ODJHVWLRQG¶XQKpULWDJHHPEDUUDVVDQWPpULWHSOXVG¶DWWHQWLRQ
(QHIIHWXQHPDUTXHSHXWGLIILFLOHPHQWIDLUHO¶LPSDVVHVXUXQpOpPHQWGHVRQKpULWDJH resté 
vivace dans les représentations des consommateurs. Sans pouvoir patrimonialiser un élément 
QpJDWLILOOXLIDXWV¶HQJDJHUGDQVXQWUDYDLOSHUPHWWDQWVRQRXEOL'HIXWXUVWUDYDX[DXWRXUGHV
VWUDWpJLHV G¶RXEOLV HW GH OHXU LPSDFW VXU OHV FRQVRPPDWHXUV SRXUUDLHQW se baser sur la 
GLVWLQFWLRQ GH 5LF°XU HQWUH O¶LQMRQFWLRQ j RXEOLHU O¶DPQLVWLH HW OH WUDYDLO GH PpPRLUH
supposant le désir de pardonner (Ricoeur, 2000). Ils pourraient également s'appuyer sur les 
QRPEUHXVHVUHFKHUFKHVHQPDQDJHPHQWVXUO¶RXEOLRUJDQLVDWLRQQHOHQOLHQDYHFOHVTXHVWLRQV
de légitimité, de performance et de responsabilité (De Holan et Phillips, 2004(?; Mena et al., 
2016(?; Schrempf-Stirling et al., 2016). Le courant des pratiques marketing (MAP : Marketing 
As Practice) (Dibb et al., 2014(?; Skålén et Hackley, 2011) offre un cadre théorique pertinent 
pour avancer sur ces deux voies de recherche. 
Effets de contexte. Une troisième piste aborde la question des antécédents externes (Figure 1). 
Elle se focalise sur OD FRQVWUXFWLRQ HW O¶HQWUHWLHQ GX SDWULPRLQH GH PDUTXH j un niveau 
G¶DQDO\VHGLIIpUHQW : celui des relations entre managers et le contexte socioculturel. Cette piste 
permet de développer les propositions de recherches concernant O¶LQIOXHQFH GH O¶DWWLWXGH
envers le temps sur la construction du patrimoine de marque (PR3b) et SHXW V¶HQYLVDJHU DX
niveau temporel, spatial, ou à celui de la catégorie de produit. Comme le montrent Lowenthal 
 RX +DUWRJ  OH SDVVp Q¶D SDV GH YDOHXU DEVROXH cette dernière dépend de 
O¶évolution des rapports aux temps. Des approches longitudinales de la gestion du patrimoine 
de marque comme celle proposée par Miller (2014) permettraient de mieux comprendre 
comment O¶pYROXWLRQ GHV UDSSRUWV DX WHPSV LQIOXH VXU OHV PDQDJHUV /¶pSRTXH DFWXHOle 
PDUTXpHSDUOHSDVVDJHUpFHQWG¶XQSDUDGLJPHIXWXULVWHjXQSDUDGLJPHSUpVHQWLVWH+DUWRJ
SHUPHWDX[FKHUFKHXUVGHWUDYDLOOHUVXUXQHUXSWXUHHWG¶HQLGHQWLILHUOHVFRQVpTXHQFHV
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sur la gestion du patrimoine de marque. Sur le plan de la méthodologie, le travail à partir 
G¶DUFKLYHVGH+XGVRQRIIUHXQH[FHOOHQWSRLQWGHGpSDUW 
'¶XQSRLQWGHYXHVSDWLDOFHWDUWLFOHV¶LQVFULWGDQVXQHYLVLRQOLQpDLUH du temps, dominante en 
OFFLGHQW $ORUV TXH O¶$VLH RFFXSH XQH SODFH GH SOXV HQ SOXV LPSRUWDQWH GDQV O¶pFRQRPLH
PRQGLDOHXQHYRLHGHUHFKHUFKHSHUWLQHQWHFRQFHUQHO¶DSSOLFDELOLWpGHFHVVFKpPDVGDQVGHV
contextes où une vision du temps cyclique a longtemps dominé, ou domine encore (Geertz, 
197'HV UHFKHUFKHV UpFHQWHV VXU OD&KLQHPRQWUHQWTXH O¶DSSHODXSDWULPRLQHGHPDUTXH
existe et crée de la valeur (Balmer et Chen, 2015(?; Schroeder et al., 2015), des approches 
FRPSDUDWLYHVSHUPHWWUDLHQWGHUHQVHLJQHUVXUO¶LPSDFWGHFRQFHSWLRQVGLIIpUHQWHVGXWHPSVVXU
O¶HIIHWGXSDWULPRLQHGHPDUTXH 
(QILQOHVPDUTXHVQ¶XWLOLVHQWSDVOHXr patrimoine de la même manière si elles se trouvent sur 
des marchés traditionnels ou innovants. Les différences en termes de mise en scène du 
patrimoine de marque Q¶RQWSDVHQFRUHIDLWO¶REMHWGHUHFKHUFKHVTXLSHUPHWWUDLHQWSRXUWDQWGH
mieux comprendre le phénomène. Une méta-analyse des études de cas disponibles permettrait 
GH FDUDFWpULVHU GLIIpUHQWHV VWUDWpJLHV EDVpHV VXU O¶XWLOLVDWLRQ GX SDWULPRLQH GH PDUTXH Les 
outils issus de la littérature, utilisés dans les recherches sur la construction des récits 
pourraient faciliter l¶étude des manières par lesquelles les marques mettent en récit leur 
patrimoine SRXUV¶DGDSWHUDX[FRQWUDLQWHVGHOHXUVHFWHXUHWGHOHXUPDUFKp. 
En complément des trois premières pistes de recherches futures montrant comment 
O¶LQWURGXFWLRQGXFRQFHSWGHSDWULPRLQHHQPDUNHWLQJFRQWULEXHjRXYULUGHVSHUVSHFWLYHVGH
recherches sur la constructLRQ HW O¶HQWUHWLHQ GH OD PDUTXH WURLV DXWUHV SLVWHV interrogent la 
place du consommateur dans la création de valeur. 
Place du consommateur dans la création de valeur 
&HWWH V\QWKqVH VXU OH SDWULPRLQH GH PDUTXH SHUPHW G¶LQWpJUHU OHV FRXUDQWV GH UHFKHUFKH VH
focalisant sur la marque (patrimoine de marque, rétro branding) et ceux se focalisant sur le 
consommateur (authenticité, nostalgie). Trois pistes de recherches supplémentaires émergent 
de cette synthèse : la quatrième concerne la mesure du concept de patrimoine de marque et la 
modélisation de ces effets sur un consommateur passif, la cinquième et la sixième proposent 
de prendre en compte son rôle actif. 
Mesure du concept et des effets. Une quatrième piste de recherche concerne à la fois la gestion 
interne du patrimoine de marque, et ses conséquences externes (Figure 1). Elle développe les 
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propositions liées à la dimensionnalité du concept de patrimoine de marque (PR4), à sa 
mesure (PR11), sa distinction du rétro branding (PR6) et à ses effets (PR8 et PR9). Au-delà de 
FRPSUHQGUH OHVPRGDOLWpVG¶XWLOLVDWLRQ du patrimoine de marque, mHVXUHU O¶LQWHQVLWpGH VRQ
utilisation par une marque permettrait de dépasser la distinction binaire entre les marques 
patrimoniales et les autres. Il est ainsi SRVVLEOHG¶HQYLVDJHUXQFRQWLQXXPDOODQWG¶XQHDEVHQFH
G¶XWLOisation à une très forte utilisation du patrimoine de marque. Cet article propose une 
conceptualisation du patrimoine de marque autour de deux dimensions. De futures recherches 
pourraient vérifier cette hypothèse empiriquement. 
Cette mesure multidimensionnelle du patrimoine de marque permettrait ensuite de contraster 
OHVHIIHWVGHO¶XWLOLVDWLRQGXSDVVpVXUGHVFRQFHSWVDYDOGHSHUFHSWLRQ La recherche actuelle 
VHFRQFHQWUHVXUOHVHIIHWVGHFHUWDLQVW\SHVG¶XWLOLVDWLRQVLVROpHVSXEOicité rétrospective, point 
GH YHQWH KLVWRULTXH SDFNDJLQJ DQFLHQ« VXU GHV FRQFHSWV GH UpFHSWLRQ pJDOHPHQW SULV
VpSDUpPHQWSULQFLSDOHPHQWODQRVWDOJLHHWO¶DXWKHQWLFLWp(QHQYLVDJHDQWODUHSUpVHQWDWLRQGX
passé au niveau de la marque de manière holistique, le concept de patrimoine de marque 
IDFLOLWHO¶pPHUJHQFHGHQRXYHOOHVUHFKHUFKHVQRQSDVVXUOHVHIIHWVG¶XQHWDFWLTXHSDUWLFXOLqUH
PDLVVXUOHVHIIHWVDXQLYHDXGHODPDUTXH3DUH[HPSOHODPHVXUHG¶LQWHQVLWpGHO¶XWLOLVDWLRQ
du patrimoine de marque VXJJpUpH SOXV KDXW SHUPHW OH FDOFXO G¶XQ VFRUH XQLTXH SRXU XQH
PDUTXHHWO¶HVWLPDWLRQG¶HIIHWVVXUGHVFRQFHSWVDYDO,OGHYLHQWHQVXLWHSRVVLEOHG¶HVWLPHUOD
valeur ajoutée du passé aux processus de consommation, mais aussi de comparer des marques 
entre HOOHVDXVHLQG¶XQHFDWpJRULH par exemple sur leur capacité à transformer leur patrimoine 
de marque en SHUFHSWLRQG¶authenticité (un concept plus cognitif) ou de nostalgie (un concept 
plus affectif). 
Cette synthèse montre également que la littérature existante se focalise sur les externalités 
positives de la représentation du passé par les marques. Pourtant, certains articles parlent 
G¶LPSDFWQpJDWLIVXUO¶pYDOXDWLRQGHODPDUTXH(Vignolles, 2015), ce qui explique la prudence 
de certains managers à exploiter le patrimoine de marque par peur de paraître dépassés 
(Hudson, 2011)/¶pWXGHGHVH[WHUQDOLWpVQpJDWLYHVGXSDWULPRLQHGHPDUTXHHVWXQHSLVWHGH
recherche intéressante qui permettrait de mieux comprendre OHV PDQLqUHV G¶XWLOLVHU OH
patrimoine de marque afin G¶pYLWHUFHVFRQVpTXHQFHVQpJDWLYHV 
Acceptation par les consommateurs. Au-delà de considérer les effets du patrimoine de marque 
sur les perceptions des consommateurs, une cinquième piste de recherche a trait aux effets 
modérateurs externes (Figure 1). Elle s¶LQWpUHVVH DX U{OH DFWLI GX FRQVRPPDWHXU GDQV OD
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création de valeur et développe les propositions de recherches liées à la segmentation (PR7) et 
jO¶DFFHSWDWLRQGXSDWULmoine de marque (PR10). 
La littérature reconnait la capacité du consommateur de construire un patrimoine de marque 
alternatif à celui qui lui est proposé (Rémy, 2008(?; Rindell et al., 2015), mais aussi de faire 
résonner le patrimoine de la marque avec sa propre histoire (Hudson and Balmer, 2013). 
L¶DFFHSWDWLRQ GHV pOpPHQWV GX SDWULPRLQH Ge marque par les consommateurs apparaît 
nécessaire pour que le patrimoine de marque puisse ajouter de la valeur au processus de 
consommation. À notre connaissance, les recherches ne font que mentionner le scepticisme 
des consommateurs dans les pistes de recherches (Foster et al., 2011(?; Rose et al., 2016). Nous 
souscrivons à ces appels HW SURSRVRQV TXH O¶DFFHSWDWLRQ GX SDWULPRLQH GH PDUTXH SDU OHV
consommateurs est fonction de leur niveau de connaissances générales en histoire (ou du 
moins, de leur confiance en leurs connaissances historiques), mais aussi de leur âge, leur 
origine géographique, leur connaissances et leur familiarité avec la marque. Les 
consommateurs ont en effet la possibilité de proposer des formes alternatives du patrimoine 
de marque dans un cadre de résistance au marketing (Rémy, 2008), ce qui semble 
particulièrement probable dans le cas des marques ayant une communauté de consommateurs 
très impliqués (Schau et al., 2009). Ils peuvent aussi demander des comptes comme des 
associations O¶RQW IDLW avec la SNCF pour son implication dans la déportation (Libération, 
2010). Les représentations sociales offrent un premier cadre théorique pour comparer les 
constructions patrimoniales des marques et celles des consommateurs (Michel, 1999). Les arts 
de faire proposés par De Certeau prenant HQFRPSWH O¶LQYHQWLYLWpHW ODPDUJHGH OLEHUWpGHV
acteurs au VHLQ GX V\VWqPH RX GX FRQWUDW SHUPHWWUDLHQW TXDQW j HX[ G¶étudier les formes 
alternatives du patrimoine (Cova, 2014(?; De Certeau, 1990). Enfin, la consommation des 
récits IDFLOLWHUDLW O¶pWXGHGHV interactions entre patrimoine de marque construit et expérience 
du consommateur (Van Laer et al., 2014). 
&RQWLQXXPG¶DFFHSWDWLRQ Enfin, une sixième piste de recherche concerne la conceptualisation 
de O¶DFFHSWDWLRQGXSDWULPRLQHGHPDUTXHCette synthèse propose TX¶LOH[LVWHVRXVODIRUPH
G¶XQFRQWLQXXPDOODQWGHODQRQ-acceptation à la pleine acceptation. Ces travaux pourraient se 
baser sur les travaux existants sur la légitimité des marques (Dion, 2013(?; Kates, 2004), sur la 
congruence (Fleck and Maille, 2010) ou sur la crédulité (Benmoussa and Maynadier, 2013). 
&HWWH FRQFHSWXDOLVDWLRQ GHYUDLW VH SHQVHU GDQV XQ FRQWH[WH G\QDPLTXH G¶pYROXWLRQ GX
patrimoine de marque. Comme pour les monuments, le patrimoine de marque est restauré ou 
HQULFKLLOFKDQJHHQIRQFWLRQGHO¶LGHQWLWpGHODPDUTXHGRQWLOHVWOHUHIOHW/¶DFFHSWDWLRQGX
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patrimoine de marque par les parties SUHQDQWHV LQWHUQHV HW H[WHUQHV V¶HQYLVDJH GH PDQLqUH
cyclique. 
[insérer le Tableau 4 à cet endroit] 
Conclusion 
 
Cet article de synthèse a pour objectif de clarifier le concept de patrimoine de marque afin de 
mieux expliquer comment le passé est une source de valeur pour la marque. Au sein du 
courant de recherches sur la dimension temporelle de la marque (Bergadaà, 1990) O¶DUWLFOH
propose de développer le concept de patrimoine au niveau de la gestion de marque.  
La première partie revient sur le concept de patrimoine et montre que les recherches en 
sciences humaines et sociales lui prêtent deux caractéristiques principales : il est une 
représentation identitaire du passé, et une construction dynamique orientée vers la 
transmission future. La seconde partie présente une lecture critique de la littérature en 
marketing détaillant les processus de construction du patrimoine de marque, les éléments qui 
le composent, ses conséquences et sa mesure. Cette revue de la littérature donne lieu à la 
formulation de onze propositions de recherche développées dans la troisième partie. Ces 
propositions contribuent à la recherche en gestion de marque à deux niveaux  O¶pWXGH GHV
processus de constructLRQHWG¶HQWUHWLHQGH ODPDUTXHDLQVLTXH la place des consommateurs 
dans la création de valeur. 
Le premier apport de cet article HVW OLp j O¶LQWURGXFWLRQ GX FRQFHSW GH SDWULPRLQH GDQV OHV
recherches sur la marque. Concept existant dans de nombreuses disciplines, le concept de 
patrimoine SHUPHWG¶HQYLVDJHUODUHSUpVHQWDWLRQGXSDVVpHQGpSlaçant la question de la vérité 
(la marque existe-t-elle vraiment depuis autant de temps " YHUV FHOOHV GH O¶LGHQWLWp OD
OpJLWLPLWp HW O¶DFFHSWDWLRQ &H FRQFHSW SHUPHW G¶DVVXPHU OD QpFHVVDLUH OLEHUWp TXH OHV
managers prennent par rapport à un récit historique scientifique. Ainsi, le chercheur en 
marketing peut VHFRQFHQWUHUVXUO¶DSSRUWGXSDVVpDXUHQIRUFHPHQWGHO¶LGHQWLté de marque, 
sur la légitimité de certains acteurs à construire, contester, ou déconstruire des représentations 
GXSDVVpHWHQILQVXUOHGHJUpG¶DFFHSWDWLRQGHVUHSUpVHQWDWLRQVSURSRVpHVHQLQWHUQHFRPPH
en externe. Le concept de patrimoine de marque reflète ainsi les pratiques des gestionnaires de 
marques, et pDU FRQVpTXHQW QRXV SURSRVRQV TX¶LO permet G¶DERUGHU OH SDVVp dans une 
perspective marketing. 
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Le deuxième apport concerne O¶pWXGH GX FKDQJHPHQW HW GHV FRQWLQXLWpV (Q WDQW TXH
construction dynamique et tournée vers la transmission future, le concept de patrimoine 
SHUPHW GH EkWLU XQ SRQW FRQFHSWXHO HQWUH O¶XWLOLVDWLRQ GX SDVVp HW O¶accompagnement du 
FKDQJHPHQW 3HQVHU OH SDVVp G¶XQH PDUTXH HQ WHUPHV GH SDWULPRLQH SRVH OD TXHVWLRQ GH VD
nécessaire évROXWLRQHQIRQFWLRQGXFRQWH[WHHWGHO¶LGHQWLWpGHODPDUTXH 
  
Enfin, le troisième apport de cette recherche concerne le rôle des consommateurs dans la 
création de valeur. En adaptant une vision analytique (ex post) du patrimoine à la marque, cet 
DUWLFOH SURSRVH TXH OH PDQDJHU GLVSRVH G¶XQH FHUWDLQH FUpDWLYLWp dans la construction du 
patrimoine de marque, mais aussi que les consommateurs jouent un rôle actif dans la création 
de valeur. En suivant la logique de Leniaud (1992), le manager peut donc librement oublier 
des éléments de son héritage et emprunter des éléments issus du passé collectif. Cependant, ce 
SDWULPRLQHQ¶DGHYDOHXUTXHV¶LOHVWDFFHSWpHQLQWHUQHHWVXUWRXWHQH[WHUQH/¶LQWURGXFWLRQ
du concept de patrimoine attribue donc aux consommateurs un rôle clé dans la valeur que le 
passé ajoute à la marque. 
&HWDUWLFOHV¶LQVFULWGDQVun mouvement général des sociétés occidentales consistant pour les 
praticiens et les chercheurs en marketing à accorder une importance accrue au passé. 
/¶authenticité, la nostalgie, le rétro ou le patrimoine sont des axes de plus en plus utilisés en 
marketing et les recherches autour de ces concepts se multiplient. Dans ce contexte, les 
travaux autour du passé doivent avoir une approche holistique afin de capter la valeur que ses 
représentations ajoutent à la marque. Ces travaux ouvriront des perspectives intéressantes et 
invitent à mieux en comprendre le périmètre, les limites, la mesure et les conséquences 
managériales.  
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Tableau 1 - Analyse des composantes du patrimoine de marque selon Urde et al. (2007) 
Nom Nature Limites 
/¶KLVWRULTXHUHODWLRQQHO : O¶HQWUHSULVH
a continuellement fait ses preuves 
auprès de ses interlocuteurs 
Associations à la 
marque 
Co-construction entre les anciens 
managers, les managers actuels et 
les consommateurs 
La longévité : exister depuis au 
moins une génération ou deux 
Caractéristique 
objective 
Ne prends pas en compte la 
longévité subjective 
Les valeurs fondamentales 
objectivement anciennes qui 
orientent les choix des dirigeants 
Valeurs 
Élément du mix 
Ne prends pas en compte la 
longévité subjective 
/¶XWLOLVDWLRQGHV\PEROHVDQFLHQV
dans la communication 
Élément du mix Ne prends pas en compte la 
longévité subjective 
/DFUR\DQFHTXHO¶KLVWRLUHHVt 
LPSRUWDQWHSRXUO¶LGHQWLWpGH
O¶RUJDQLVDWLRQ 
Attitude 
Orientation 
temporelle 
Concept organisationnel que les 
consommateurs ne perçoivent pas 
nécessairement 
 
Tableau 2 - Distinction entre Patrimoine de marque et concepts proches 
Concepts 
(principales 
références) 
Définition Relation à 
Patrimoine de 
marque 
Limites 
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Héritage de 
marque 
Représentation statique du passé 
de la marque incluant des 
éléments positifs et négatifs. 
Antécédent 
 
Pas de littérature 
académique 
Place du passé 
approprié ou 
emprunté 
Nostalgie 
collective 
(Baker et 
Kennedy, 1994) 
Attirance pour le passé partagée 
par un groupe 
Modérateur de la 
phase de 
construction 
Approche macro 
Ne prends pas en 
compte la marque 
Retro branding 
(Brown, 1999 ; 
Brown et al., 
2003) 
Stratégie de retour sur le marché 
G¶XQ SURGXLW D\DQW PDUTXp XQH
génération ou un groupe par le 
passé 
Cas particulier 
G¶XWLOLVDWLRQ GX
patrimoine de 
marque  
1¶H[SOLTXH SDV
toutes les stratégies 
basées sur le passé 
Centré sur une 
époque bien définie 
Ne corresponds pas 
à une stratégie de 
long terme 
Nostalgie 
personnelle 
(Holbrook et 
Schindler, 1996 
Kessous et 
Roux, 2010) 
Sentiment doux-amer envers 
une période passée de son vécu 
Conséquence à 
une exposition au 
patrimoine de 
marque 
1LYHDXG¶DQDO\VHGX
consommateur 
Concept de 
perception 
Nostalgie 
simulée, 
historique, par 
procuration 
(Baker et 
.HQQHG\(? 
Muelhing et 
Pascal, 2011) 
Attirance pour une époque dont 
on a connaissance par le récit  
- G¶Xn proche 
(interpersonnelle) 
- LVVX G¶XQ SURGXLW FXOWXUHO
(virtuelle) 
Conséquence à 
une exposition au 
patrimoine de 
marque 
Efficacité des 
leviers de gestion de 
marque pour 
générer de la 
nostalgie  
1LYHDXG¶DQDO\VHGX
consommateur 
Concept de 
perception 
 
Authenticité de 
la marque 
(Arnould et 
Price, 2000(?; 
Beverland, 
2009(?;  
Camus, 2004 
Morhart et al., 
2015) 
Perception de la fidélité de la 
marque envers elle-même et ses 
consommateurs, responsable et 
FDSDEOH G¶DLGHU OHV
consommateurs à rester fidèles à 
eux-mêmes 
Conséquence à 
une exposition au 
patrimoine de 
marque 
Lien entre 
représentation du 
passé de la marque 
et authenticité 
1LYHDXG¶DQDO\VHGX
consommateur 
Concept de 
perception 
 
 
Tableau 3 - Échelles de mesure du patrimoine de marque 
Échelles Définition  Méthodologie 
Wiedmann et al. 
2011 
Ensemble de fonctions perçues par 
le consommateur qui ajoutent de 
Items : littérature 
Mesure : PLS 
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15 items O¶DXWKHQWLFLWpHWGHODFRQILDQFH 
Napoli et al. 
2014 
6 items 
Le patrimoine de marque est une 
GLPHQVLRQGHO¶DXWKHQWLFLWpSHUoXH
de la marque. 
Items : littérature, réduction via 
des experts, AFE 
Mesure : AFC 
Merchant et 
Rose, 2013 
12 items 
(QVHPEOHGHFDUDFWpULVWLTXHVG¶XQH
marque, fabriquées par les 
managers à partir du passé réel et 
fantasmé de la marque. 
Items : Focus groups 
visionnant des publicités 
nostalgiques, AFE 
Mesure : AFC 
 
Figure 1 - Cadre intégrateur pour l¶étude du patrimoine de marque 
 
 
 
Tableau 4 - Tableau récapitulatif des pistes de recherches 
Pistes de recherche Suggestions théoriques ou 
méthodologiques 
PR associées 
Acceptation interne du patrimoine de marque, 
enjeux de pouvoir et de légitimité au sein de 
O¶HQWUHSULVH 
PR1, PR2, 
PR3c 
Socialisation des managers, transmission du 
SDWULPRLQHGHPDUTXHHWJHVWLRQGHO¶RXEOL 
PR1, PR3a, 
PR5 
Effets du contexte sur la gestion du patrimoine 
de marque (dimensions temporelles et 
Approches longitudinales 
Études de cas comparatives 
PR3b 
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spatiales) Construction des récits 
Mesure du patrimoine de marque à travers les 
dimensions de longévité et stabilité. Estimation 
des effets sur les concepts aval 
Théorie de la mesure et 
expérimentations 
PR4, PR6, 
PR8, PR9, 
PR11 
Acceptation du patrimoine de marque par les 
consommateurs 
&RQFHSWXDOLVDWLRQGHO¶DFFHSWDWLRQ 
 
 
